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RESUMEN EN ESPAÑOL 
 
El presente proyecto tiene como fin desarrollar una campaña de 
comunicación integral para que el público viajero peruano de los 
niveles socioeconómicos A, B y C pueda reconocer a la 
Asociación Peruana de Agencias de Viajes y Turismo (APAVIT), 
como la asociación que difunde y preserva el turismo de nuestro 
país a través del impulso de viaje por medio de sus asociados, las 
agencias de viajes.  
 
Palabras clave: APAVIT, agencias de viajes y turismo, sector 




The purpose of this project is to develop a communication 
campaign so that the Peruvian traveling public of socioeconomic 
levels A, B and C can recognize the Peruvian Association of 
Travel and Tourism Agencies (APAVIT), as the association that 
disseminates and preserves the tourism of our country through 
the drive of travel with its partners, travel agencies. 
 
 
Keywords: APAVIT, travel and tourism agencies, tourism 







La Asociación Peruana de Agencias de Viajes y Turismo 
(APAVIT), a pesar de la pandemia COVID-19, continúa 
trabajando en el desarrollo y fomento del sector turismo, el cual 
ha sido uno de los más afectados. El presente proyecto tiene como 
fin el contribuir a que el público viajero peruano reconozca a la 
asociación gremial como el principal soporte de las agencias de 
viajes y turismo y finalmente motivar a que, debido a todas las 
medidas que se implementarán en la denominada nueva 
normalidad, este opte por retomar los viajes de una manera 
totalmente segura por medio de las agencias de viaje. 
 
La comunicación de APAVIT esta vez se ha tornado hacia los 
consumidores finales, a través de una campaña que involucra el 
uso de los medios BTL, OOH y Digital distribuidos durante los 
meses de agosto, setiembre y octubre. Meses donde la 
probabilidad de tránsito de los ciudadanos vía aérea y terrestre 












El país está enfrentando una crisis en todos los ámbitos debido a la pandemia del COVID-
19. Como medidas preventivas se han establecido diferentes protocolos de seguridad y 
salud; entre ellas una de las más drásticas denominada distanciamiento social, lo que 
involucra permanecer dentro de nuestros hogares para salvaguardar nuestras vidas. 
 
Una de las primeras acciones para no propagar este virus fue el cierre temporal de 
fronteras de nuestro país. Dicha medida, explicada en el Artículo 8 del Decreto Supremo 
Nº 044-2020-PCM, señala la suspensión del transporte internacional de pasajeros, por 
medio terrestre, aéreo marítimo y fluvial. Además de comprenderse el impedimento de 
la circulación de los propios ciudadanos hacia otras provincias de nuestro país. (DS Nº 
044-2020-PCM, 2020) 
 
La medida detallada líneas arriba, guarda estrecha relación con la paralización del sector 
turismo, ya que este se desarrolla a través de las visitas de ciudadanos nacionales e 
internacionales a diferentes destinos de nuestro país para admirar y ayudar en la 
preservación de nuestras riquezas.  
 
Muchos trabajadores, hoteles, restaurantes y más se han visto afectados de manera radical 
por la pandemia mencionada. Debido a ello, el gobierno ha planteado posibles soluciones 
dentro de la “nueva normalidad”, la cual produce un cambio al estilo de vida que 
habíamos adecuado en los últimos años a ese otro gran proceso llamado globalización (El 
Peruano, 2020) y menciona también una nueva forma de hacer turismo, un turismo 
sostenible que involucra, como lo menciona el Presidente de la República Martín 
Vizcarra en una de sus declaraciones, “…nueva convivencia que considere y respete el 










Las divisas generadas por el sector turismo representan el 3,9% del Producto Bruto 
Interno (PBI) de Perú y el 4,6% del PBI de Lima. Al año 2026, el aporte económico de 
esta actividad para la capital peruana crecerá 7,2% en promedio. 
  
En cuanto al empleo turístico en Lima, en el 2016 se crearon 181,600 puestos de trabajo 
relacionados directamente con esta actividad. Asimismo, se estima que en ocho años más, 
esta cantidad aumente 3,2% en promedio y alcance los 248,400 empleos. (Portal del 
Turismo, 2019) 
 
Al verse afectado nuestro país debido a la pandemia COVID-19, el sector turismo ha 
dejado de generar grandes divisas y perjudicar a miles de empresas y trabajadores del 
sector. En el Perú, donde el turismo es el tercer generador de divisas, todas las actividades 
relacionadas (hotelería, transporte, restaurantes) sobreviven con sus propios recursos. Sin 
embargo, con el cierre de las fronteras, los ingresos se han visto drásticamente afectados. 
(Gestión, 2020) 
 
La reactivación económica en nuestro país ha sido dividida en cuatro fases, donde en la 
tercera se hace énfasis de la autorización del transporte aéreo local entre regiones y del 
sistema de transporte interprovincial en su totalidad entre los meses de julio y agosto, lo 
cual sería una pieza clave como parte de la reactivación turística interna, señala el 
ministro de Transportes y Comunicaciones, Carlos Lozada. (La República, 2020) 
 
Algunas medidas planteadas para la reactivación del sector según el presidente de la 
Cámara Nacional del Turismo (CANATUR) es la aplicación de un subsidio del 80% del 
salario de los trabajadores en el sector turismo, mientras que el 20% restante lo cubrirían 
las empresas mediante préstamos al sistema financiero. Hay que incluir también la 
estrategia de reactivar el turismo interno mediante una ambiciosa campaña promovida a 
través de la Cámara Nacional del Turismo (CANATUR) y la Comisión de Promoción del 






Las grandes pérdidas laborales en el sector turismo han dramatizado los números que 
venía alcanzando como parte del crecimiento de nuestro país. Añadido a ello, es 
incontable la frustración por parte de miles de trabajadores del sector, quienes le entregan 
sus conocimientos, dedicación y empeño para la preservación de riquezas de nuestro país. 
Miles de artesanos, guías turísticos, pequeños hoteleros de distintas partes del Perú han 
tenido que tornar sus actividades a otras distintas al rubro para poder subsistir y se 
encuentran con la incertidumbre de no saber cuándo volverán a tener a su cargo turistas 
empeñosos por conocer parte de nuestro patrimonio. 
 
Como parte de este sentimiento de contribución con el país, el Ministerio de Comercio 
Exterior y Turismo (MINCETUR) ha lanzado la campaña #VamosAVolver que 
promueve el turismo interno y la admiración hacia trabajadores del sector, llamándolos 
luchadores peruanos por su actividad conservacionista y promotora del país y además de 
buscar una reestructuración de la manera de hacer turismo. 
 
El resurgimiento del sector ahora depende del apoyo de los propios viajeros nacionales, 
de la motivación del turismo interno. Según un estudio realizado por Turismo In, un 
servicio de PromPerú, detalla que es la población entre los 35 a 40 años de edad que visita 
con mayor frecuencia los destinos nacionales y cuyos motivos de viaje son el relajarse y 

















Figura 2 – Perfil del Vacacionista Nacional por Grupo de Viaje – Fuente Turismo In 
 
Como características principales de este público tenemos que cada 6 de 10 peruanos son 
ahorrativos, el 84% trabaja en la actualidad, son digitales y una de sus actividades 
favoritas es comer fuera de casa. (Ipsos, 2018) 
 
A raíz de las recomendaciones brindadas por el gobierno y expertos, el sector turismo 
debe reactivarse cumpliendo ciertos criterios validados y respaldados por entidades 
encargadas de la promoción y difusión de este, buscando la formalidad y el bienestar no 
solo de los trabajadores involucrados sino también de los consumidores finales que son 
los viajeros nacionales, donde prime la seguridad y bienestar de los actores para así seguir 




1.2.1 De la marca 
 
La Asociación Peruana de Agencias de Viajes y Turismo (APAVIT) es una institución 
sin fines de lucro y de carácter gremial que representa, defiende y promociona los 
intereses generales del turismo y en especial de las agencias de viajes del Perú. 
Nacionalmente pertenecen a la Cámara Nacional del Turismo (CANATUR) e 
internacionalmente al Foro Latinoamericano de Turismo (FOLATUR). Cuentan con 
alianzas, entre ellas la más destacadas con la Comisión de Promoción del Perú para la 
Exportación y el Turismo (PROMPERÚ). 
 
APAVIT lleva más de 70 años de creación y trayectoria, por la cual ha recibido 
reconocimiento oficial concedido por Resolución Directorial, 080-78IT/DGT el 04 de 




Viajes y Turismo del Perú, debidamente autorizadas. Además se sujeta a las normas sobre 
asociaciones civiles del ordenamiento jurídico peruano. (APAVIT, 2020) 
 
APAVIT es liderada por una junta directiva de profesionales competentes en el sector. 
Está conformada por más de 50 agencias, entre ellas agencias de viajes y turismo 
constituidas como personas jurídicas de acuerdo a la Ley de Sociedades Mercantiles, 
autorizadas para operar conforme el Reglamento de Agencias de Viajes y Turismo del 
Perú.  
 
Dentro de los objetivos de APAVIT destacan:  
o Brindar un servicio de alta calidad, representando a sus asociados ante los 
distintos niveles del Estado.  
o Lucha contra la informalidad de agencias de viaje y turismo 





- Más de 70 años trabajando en la 
promoción y difusión de las 
agencias de viaje y turismo. 
- Única asociación reconocida en el 
Perú de representar a las agencias 
de viajes y turismo formales. 
- Tiene alianzas con principales 
entidades del gobierno peruano y 
también entidades 
internacionales. 
- Constantemente capacita a sus 
asociados para brindar una mayor 
experiencia al consumidor 
viajero. 
- Tras la pandemia, viajeros 
prefieran contratar una agencia de 
viaje debido a la seguridad y 
experiencia. 
- Agencias no asociadas decidan 
formalizarse para empezar su 
reactivación y quieran formar 
parte de APAVIT. 
- Otras instituciones como 
PROMPERÚ y MINCETUR, en 
la promoción del turismo interno, 
incentiven a viajar a través de 






- La comunicación es netamente a 
sus asociados. 
- La presencia en redes refuerza 
información para asociados mas 
no para consumidores finales 
(viajeros). 
- No ha logrado posicionamiento 
como la única Asociación 
Peruana de Agencias de Viajes y 
Turismo. 
- Extensión de la pandemia y 
cuarentena en nuestro país. 
- Debido a la para laboral en el 
sector, los asociados podrían 
quebrar y desafiliarse. 
- Las plataformas de agencias en 
línea implementen nuevos 
mecanismos de oferta y políticas. 
 






En el sector turismo, APAVIT es la única asociación conformada por agencias de viajes 
y turismo cuyo objetivo es promover el desarrollo, fortalecimiento y mejoramiento del 
turismo y de las actividades que coadyuvan a su logro o le brindan facilidades; propulsar 
la actividades y proteger los intereses de las agencias de Viajes y turismo a ellas afiliadas, 
asumiendo su representación gremial; y estimular la profesión del Agente de Viajes y 
Turismo en nuestro país, con miras a su perfeccionamiento y progreso; organizar acciones 
de preservación del Patrimonio cultural. (MINCETUR, Ministerio de Comercio Exterior 
y Turismo, s.f.) 
 
1.2.2.1 Competencia Directa 
 
En el rubro, existen otras asociaciones y gremios con características y fines similares, 
que podrían considerarse competencia de APAVIT, cuyo corebusiness es el de atraer 
agencias de viajes y turismo y capacitarlas para que estas cumplan con altos estándares 





o Asociación Peruana de Operadores de Turismo Receptivo e Interno (APOTUR): 
es una organización sin fines de lucro y reconocida por el gobierno peruano, que 
agrupa a personas naturales y jurídicas especializadas en turismo receptivo e 
interno a nivel nacional. Su objetivo principal es el de ser interlocutor válido con 
autoridades, organismos de turismo y el sector privado de turismo con el objeto 
de desarrollar y mejorar la oferta turística de nuestro país, a fin de brindar una 





































Figura 5 – Sitio web APOTUR 
 
o Asociación de Operadores de Turismo Receptivo del Perú (ASOTUR-PERÚ):es 
una organización sin fines de lucro que representa a las agencias de viajes 
especializadas en la actividad del turismo receptivo y tiene como finalidad el 
promocionar, planificar y coordinar las actividades institucionales de los agentes 
de viajes tour operadores que desarrollan sus actividades en dicha especialidad 











                        Figura 6 – Página de Facebook ASOTUR 
 
o Asociación Peruana de Turismo de Aventura y Ecoturismo (APTAE): es un 
gremio peruano que tiene como objetivo el difundir, fomentar y promocionar el 
turismo de aventura, ecoturismo y turismo especializado en el país, alentando el 
desarrollo del turismo interno y receptivo. APTAE busca que la práctica del 




sostenibilidad y conservación de los ecosistemas naturales y patrimonio nacional. 
Además, fomentan el adecuado cumplimiento de los estándares de calidad y 
seguridad en los servicios que ofrecen los operadores de turismo de aventura y 







































Posicionamiento Identidad Slogan Propuesta de Valor 
APOTUR 
Reconocida por reunir 
a las empresas 
peruanas de turismo 
receptivo e interno 
Ser portavoz del 
Turismo Receptivo e 
Interno ante toda 





Capacitar a sus 
asociados para mejorar 
la calidad del servicio 





representar a las 
agencias de viajes 
especializadas en la 




las agencias de 








planificar y coordinar 
las actividades 
institucionales de los 
agentes de viajes tour 
operadores que 
desarrollan sus 
actividades en el 
turismo receptivo 
APTAE 
Considerada como el 
gremio peruano que 
difunde, fomenta y 
promociona el 
turismo de aventura 
y ecoturismo en el 
país 




los estándares de 
calidad y seguridad 
en los servicios que 
ofrecen los 
operadores de 






apropiadas para que 
la práctica del 
turismo en el Perú se 










1.2.2.3 Otras competencias  
 
En este apartado, mencionaremos a las plataformas de agencias en línea o buscadores 
como Tripadvisor y Booking, debido a que los consumidores de viajes, antes de la 
pandemia, las preferían como primera opción de compra, pues su beneficio principal es 
el de ahorrar dinero y tiempo en los viajeros. 
 
o Tripadvisor: según encuestas, es considerada una de las plataformas de viajes más 
grande del mundo. Viajeros de todos los países realizan búsquedas a través de su 
sitio web y aplicación para celular sobre comentarios y calificaciones de hoteles, 
restaurants, vuelos, tours y más. Añadido a ello, está la búsqueda de precios bajos.  
La presencia única virtual en ocasiones ha generado malestar entre los viajeros, 
debido a que los contratos no son directos con Tripadvisor. A través de su 
mecanismo Instant Booking, los viajeros realizan sus reservas dentro de la propia 
plataforma y el fin de ellos es que nunca abandones su página durante todo el 
proceso de compra (Nivel de Calidad, s.f.), luego de ello no se hacen responsables 
de si elegiste bien el hotel, el vuelo o restaurante. Por lo tanto, los procesos para 





















Figura 11 – Sitio web Tripadvisor 
 
 
Figura 12 – Sitio web Tripadvisor 
 
o Booking: Empezó en 1996 como una pequeña startup holandesa y es considerada 
ahora como una de las mayores compañías digitales de viajes de todo el mundo. 
Booking reúne a marcas consolidadas y también a pequeños empresarios para 
mostrar ventana abierta sus servicios de hospedaje, transporte, entre otros. Su 
principal fuente de búsqueda son alojamientos. 
Al igual que Tripadvisor, Booking solo es un nexo para llegar a distintas opciones 






Figura 13 – Sitio web Booking 
 
 

















1.3. Público Objetivo 
 
APAVIT tiene como público objetivo los adultos jóvenes y adultos peruanos desde los 
25 hasta los 40 años de edad de los niveles socioeconómicos A, B y C que han estado 
durante meses salvaguardando su vida en sus casas debido a la crisis mundial de la 
pandemia COVID-19. 
 
Según un estudio realizado por Turismo In, el vacacionista nacional tiene en promedio 
37 años. Poco más de la mitad es mujer, forma parte de una pareja, cuenta con instrucción 
superior y pertenecen a los NSE A, B y C. Además, los jóvenes son los que más viajan, 


























1.3.1 Características demográficas 
 
El público objetivo, en su mayoría, pertenecen a los NSE A y B (51%), mientras que el 
C ocupa un 49%. El 43% tiene el grado de instrucción técnica y un 35 % trabaja 
independientemente. (TurismoIN, 2019) 
 
En el Perú existen 6.3 millones de adultos jóvenes entre 21 y 35 años. (IPSOS, 2018) 
Entre sus principales características resaltan: 
- El 57% tiene hijos 
- El 61% trabaja de forma dependiente y actualmente el 84% tiene un trabajo. 


























1.3.2 Características psicográficas 
 
Dentro de estas características encontramos que el 79% del público elegido suelen 
planificarse para una mejora en su calidad de vida, pues ahorran para comprar un 
inmueble o invertir en negocios. (IPSOS, 2018) 
 
Además, se estima que un 6% de dicho público ahorra para realizar un viaje (Álvarez, 
2018)  y, aunque no sea un porcentaje elevado, muchos lo consideran prioritario para 
lograr descansar de lo agotadora que se vuelve su vida laboral; convirtiéndose así en una 





























Uno de los entretenimientos más usados por los millennials aún, es el ver televisión y 
representa un 53% a comparación de jugar con la familia, que también encabeza la lista 














        Figura 20 – Millennials – Javier Álvarez – IPSOS 2018 
 
1.3.3 Características tecnográficas 
 
Según Javier Álvarez, Trends Senior Director en IPSOS, basándose en el estudio del 
“Perfil del adulto joven peruano 2018”, el 62% del público objetivo considerado 
















Dentro de las características de usos de los dispositivos, plataformas y redes sociales, 
encontramos las siguientes: 
- Un 93% utiliza el celular, mientras que un 59% le da uso a los smartphones 
- El 22% utiliza la plataforma de streaming como Netflix para ver películas o series 
- Solo el 17% escucha música a través de Spotify 
- El 76% utiliza las redes sociales, siendo Facebook la más utilizada con un 74%. 
Seguido de WhatsApp con un 49%. 












 Figura 22 – Millennials – Javier Álvarez – IPSOS 2018 
 
Finalmente, para reforzar la idea del consumo masivo de medios digitales, el estudio 
“Consumo de medios” elaborado por IPSOS, señala que son los NSE A y B quienes están 
expuestos a los soportes online con un 56% y 55% respectivamente. Incluye también la 
data de consumo de la plataforma Youtube con un promedio de vistas semanal de 3 horas 
























               Figura 23 – Informe “Consumo de medios” – IPSOS PERÚ 
 
Los adultos jóvenes peruanos tendrán que integrar a sus viajes todas las medidas de 
seguridad sanitarias posibles y acatar a las distintas obligaciones que mande el país para 
seguir realizando el turismo nacional que usualmente preferían para la distracción y relajo 
ante la cargada agenda laboral1.  
 
“Una vez desaparezca la limitación de viajar, las personas aún tardarán un tiempo hasta 
realizar viajes por placer por factores como la hipervigilancia de síntomas físicos propios 
o ajenos, el propio miedo al contagio o incluso el temor a los extranjeros”. "Para muchos 
la situación de confinamiento y su temor al contagio ha puesto en entredicho su salud 
mental experimentando estrés, episodios de ansiedad e incluso depresión. Motivo por el 
cual se va mermando su sensación de seguridad en cuanto a la salud se refiere. Si bien 
viajar tiene una inmensidad de efectos positivos a nivel psicológico, siempre supone un 
desafío para la propia persona, ya que de alguna manera uno se enfrenta, en mayor o 
menor medida, a lo desconocido: idioma, cultura y costumbre”. (Traveler, 2020) 
 
La mayoría de países han lanzado campañas de reactivación al turismo nacional, 
motivando así a los viajeros a escoger como primeras opciones de viajes los propios 
 




destinos de sus países correspondientes, algo que, para mucho turistas, cambiaría sus 
hábitos de viaje, pues por lo general prefieren primero salir a conocer destinos 
internacionales.  
 
1.3.4 Buyer persona 
 
Javier Suárez es un hombre de 37 años separado y con un hijo de 5 años. Javier vive con 
su pareja en el distrito de Barranco y trabaja de manera dependiente como analista de 
marketing. Luego del trabajo, interdiariamente, visita a su hijo y salen a pasear. Su 
ingreso mensual no supera los S/ 3000.00. Los fines de semana él y su pareja suelen salir 
a cenar, ir al cine o a los centros comerciales. Para cada periodo vacacional, Javier se 
propone salir de viaje cerca de Lima con su pequeño hijo y su pareja para así reafirmar 
los lazos. En varias ocasiones él y su pareja han realizado viajes dentro del país, donde 























2. PROPUESTA DE COMUNICACIÓN 
 
2.1 La marca 
 
La Asociación Peruana de Agencias de Viajes y Turismo (APAVIT) es la única que 
difunde y promueve, en el Perú, el desarrollo del sector turismo a través de la protección 
y consumo de las agencias de viajes y turismo asociadas a ella. De la misma manera, 
busca el cumplimiento y perfeccionamiento continuo de las políticas de sus asociados 
para respaldar los derechos de los consumidores viajeros nacionales e internacionales y 
así seguir difundiendo las riquezas y patrimonios de nuestro país. 
 
2.2 Identidad de marca 
 
La trayectoria de APAVIT, en búsqueda de la preservación del turismo, respalda la 
seguridad y experiencia que comunican sus asociados a través del excelente trato a los 
consumidores finales. 
 
2.2.1 Misión y Visión 
 
- Misión 
Ser para nuestros asociados una vía de impulso y desarrollo del sector turismo 




Consolidarnos como la única asociación de carácter gremial que garantiza y protege 




APAVIT es la única asociación gremial peruana que difunde y promueve el viajar a través 





2.2.3 Personalidad de marca 
 




Generar bienestar y satisfacción en los viajeros, a través de la promoción de las agencias 
de viajes y turismo que respaldan la seguridad y confianza que ellos buscan reafirmar en 
sus próximos viajes. 
 
2.2.5 Tono de comunicación 
 
APAVIT se comunica a través de un lenguaje cercano y amigable. Resalta lo emocional 
para generar una conexión con el público y así motivarlo a realizar su viaje a través de 
una agencia de viajes. 
 
2.2.6 Logo y colores 
 
El logotipo de APAVIT está representado por la imagen de una vicuña envuelta a los 
extremos por el nombre detallado de la asociación. Con ello se quiere transmitir el 
mensaje del cuidado de la fauna de nuestro país y el reconocimiento de nuestra región 
andina. Este concepto guarda estrecha relación con el del Escudo Nacional, por lo que 
APAVIT quiere lograr que se identifique rápidamente que es una asociación peruana. 
 
El color verde como fondo del isotipo y en las letras logra captar, de manera más efectiva, 
el ser apreciado por el consumidor, pues este concentra un 15% de aceptación y 
preferencia por parte de las personas y se le considera como terrenal: el color de la 
naturaleza. Este simboliza la conciencia medioambiental y el amor a la naturaleza. 
(Heller, 2004) 
 
La tipografía en altas marca una presencia imponente para una rápida recordación del 







































3.1. Desarrollo de la Campaña 
 
3.1.1 Objetivos de comunicación 
o Dar a conocer la Asociación Peruana de Agencias de Viajes y Turismo (APAVIT) 
o Motivar al público objetivo a viajar por medio de agencias de viajes 
o Comunicar los beneficios y seguridad que ofrece al público objetivo organizar sus 
viajes por medio de agencias de viajes 
3.1.2 Objetivos de marketing digital 
o Reposicionar a APAVIT como la Asociación gremial peruana que difunde y 
promueve el viajar a través de agencias de viaje para garantizar la máxima 
seguridad, experiencia y confianza en los viajeros; alcanzando los 9000 
seguidores en Facebook y 1500 en Instagram para setiembre de 2020 
o Estrategia 1: Dar a conocer las características y beneficios de viajar con 
una agencia de viajes 
§ Táctica 1: Realizar una publicación en Facebook e Instagram de 
los 3 beneficios más resaltantes y utilizar la herramienta pauta 
publicitaria 
§ KPI´s: Nº de seguidores, reacciones, Nº de veces compartido, 
comentarios 
o Incrementar en un 50% el número de visitas a la página web para el mes de 
setiembre de 2020 
o Estrategia 1: Generar emoción en el público objetivo a través de un video 
“look and feel” donde se muestren imágenes de lugares turísticos del país 
y pueda sentirse relajado de solo pensar que viajará a través de una agencia 
de viajes 
§ Táctica 1: Video albergado en Youtube y con pauta publicitaria 
asignada bajo la herramienta “anuncio in stream” vinculado a la 
web de APAVIT 







Para lograr entender las preferencias de nuestro público objetivo ante la decisión de viajar 
y cuáles son los medios que escoge para que su viaje sea pleno, se realizaron 59 encuestas 
vía online. En ellas, encontramos que la mayoría cumple el rango de edad establecido por 
el cliente y que, en su totalidad, gustan por viajar. Además, señalan que el motivo de su 

























                    Figura 26 – “¿Te gusta viajar?” – Encuesta – Elaboración propia 
 





Una de las características primordiales para realizar un viaje, es el factor precio. Gracias 
a esta respuesta se deduce que los viajeros buscan precios módicos en cuanto a pasajes, 
estadía, comida, etc. Incluso, apoyándonos en el informe de Turismo In, el 75% del 
público objetivo ha ahorrado para poder gastar ese dinero destinado en el viaje. Esto 
último ayuda a comprender que es por ello que también deciden buscar opciones de viaje 






































Figura 29 – “Para planear tu viaje prefieres…” – Encuesta – Elaboración propia 
 
Debido a que los viajeros buscan aminorar sus gastos, nos encontramos con un freno de 
compra ante la opción de escoger una agencia de viaje para poder realizar el viaje una 
vez el gobierno autorice esta actividad. El público objetivo considera que el contratar los 
servicios mediante las agencias de viaje suele ser muy costoso. Sin embargo sí resaltan 
que estas transmiten confianza y seguridad, lo que nos ayuda a concluir que sí estarían 
dispuestos a contratarlas luego de la cuarentena porque brindarán un soporte a ese temor 










Figura 30 – “¿Qué opinas de las agencias de viajes?” – Encuesta – Elaboración propia 
 
Finalmente, la mayoría de los encuestados coinciden en que luego de la cuarentena sí 

















Figura 31 – “¿Cuáles crees que serían los motivos para que las personas viajen luego de 
cuarentena?” – Encuesta – Elaboración propia 
 
 
“Quisiera viajar luego de haber estado meses en casa, pero de una manera segura y 
confiada para estar completamente relajado” 
 
 
3.1.4 Estrategia creativa 
3.1.4.1 Concepto 
Debido a la situación actual en la que nos encontramos, se ha generado cierto 
malestar y temor cuando oímos hablar sobre la crisis de la pandemia COVID-19 
y lo que conllevaría el salir de nuestras casas y estar expuestos al contagio si no 
tomamos las medidas necesarias. Es por ello que APAVIT se dirige a ese público 
que le encanta viajar, que ahorra para poder satisfacer el deseo de relajarse 
mediante un viaje, pero que debido a la coyuntura aún se siente inseguro y con 
alta carga de emociones encontradas, pues hay un cambio respecto a sus hábitos 
en la salud, trabajo, preferencias de compras, entre otros.  
 
Estamos frente a un viajero peruano que ya desea salir de casa para relajarse 
completamente de manera segura y confiada. 
 
3.1.4.2 Concepto creativo 
APAVIT se propone a motivar al público objetivo a que realice un viaje de 
distracción que cumpla con las expectativas totales de seguridad (protocolos de 




viajes en bus en estricto cuidado) y se relaje por completo luego de la inseguridad 
vivida. Además, APAVIT lo motivará a que conozca por primera vez o visite 
nuevamente destinos maravillosos del Perú y deposite su entera confianza en sus 
asociados. Por ello el mensaje que quiere brindarle es: “viaja en confianza” para 
reforzar uno de los insights descubiertos. 
 
Durante la campaña se reforzará qué es y cuáles son las características de 
APAVIT, el por qué viajar a través de una agencia de viajes afiliada a APAVIT 
(confianza) y la experiencia de salir de la rutina que encontrarán en distintos 
destinos del país. Además se utilizará el concepto creativo como un hashtag 
representativo en toda la campaña: #ViajaEnConfianza. 
 
 
3.1.5 Estrategia de medios 
 
La campaña de difusión para el reconocimiento de APAVIT y motivación al público a 
viajar por medio de agencia de viajes será lanzada en la quincena del mes de julio, pues 
es el mes donde progresivamente se irá permitiendo el transporte aéreo y terrestre dentro 
de nuestro país y además, las personas se harán acreedoras de la gratificación, el cual se 
convierte en un saldo “extra” que podría ser destinado para la actividad de viajar.  
 
Debido al presupuesto reducido de APAVIT esta campaña de reposicionamiento tendrá 
una duración de dos meses y medio: del 15 de julio al 30 de setiembre. Por lo tanto, las 
estrategias de anuncio, en su mayoría, deberán ser pauteadas para generar awareness o 
reconocimiento de marca y llegar a potenciales viajeros.  
 
Campaña Duración Objetivo Descripción Medios 
Lanzamiento 
Del 15 de 






la existencia de 
APAVIT y el 
Lograr que el público 
reconozca que existe 
una asociación 
conformada por 









mensaje de la 
campaña 
además de la 
importancia de estas 
para garantizar que su 
viaje sea seguro y 
confiado 
 
Tabla 3 – Tabla de medios – Elaboración propia 
 




Se debe tener en cuenta que existirán otras campañas con gran potencial en los medios 
como lo serán las de PROMPERÚ y MINCETUR3, de las cuales se debe aprovechar en 
generar alianzas para que resalten la existencia de APAVIT y la importancia de viajar a 
través de agencias de viajes una vez termine la cuarentena en el país. 
 
3.1.5.1.2 Notas de prensa 
 
Es de vital importancia contar como estrategia que los medios de comunicación online, 
como lo son El Comercio o La República, puedan informar acerca del posicionamiento 
de APAVIT. Por ello, se deben redactar notas de prensa con el contenido más relevante 
que APAVIT quiera resaltar: historia, beneficios, el por qué elegir una agencia de viajes 
afiliada a APAVIT para viajar luego de la cuarentena y más. De esta manera, se podrán 
generar futuros leads que se dirijan al sitio web de APAVIT. 
 
3.1.5.1.3 Web y Mailing 
 
Como parte de la difusión, es importante que APAVIT genere una actualización en su 
página web, pues debe diferenciar la información que emite a los asociados y los usuarios 
finales (viajeros). Para ello, se creará una interfaz donde le de a elegir al visitante de la 
web entre dos opciones: “soy viajero” y “soy asociado”, así la información estará 
 





segmentada para cada público. Además, se colocará un banner o slide dinámico en el 
home, el cual dirigirá al público a una pestaña, dentro de la propia página, donde se 
agregue información sobre la campaña: qué es y cuáles son los beneficios de APAVIT, 
¿por qué confiar en una agencia de viajes afiliada a APAVIT?, seguridad que brindarán 
para los viajes luego de la cuarentena y recomendaciones de destinos nacionales para 
visitar. 
 
La comunicación de APAVIT con sus asociados es netamente estrecha, es por ello que 
se requiere que, durante la campaña, se incluya el mismo banner o slide dinámico en sus 
páginas web para generar tráfico orgánico hacia el sitio web de APAVIT. Es muy 
importante que también los asociados mantengan el sello APAVIT en todas las 
comunicaciones con sus clientes: redes sociales, mailing, página web, entre otros. Así, 
contribuirán con el lema de seguridad y confianza que se desea impartir a los usuarios a 
través de la campaña. 
 
La generación de leads que se describió líneas arriba, nacerá a través del mailing. Es por 
ello que en la página web se implementará un mensaje pop-up que te invite a suscribirte 
a su newsletter y recibir información al correo sobre noticias de la Asociación, 
información sobre protocolos que implementarán las agencias de viajes, algunos artículos 
de un posibe blog que te brinde tips para maximizar tu experiencia de viaje, invitación a 
























































Hoy en día la herramienta Webinar es clave para la fidelización con el público objetivo. 
Por ello, se debe planificar una programación que no solo esté dirigida a los asociados de 
APAVIT, también se debe incluir a los consumidores finales (viajeros) porque son los 
más interesados en conocer sobre los beneficios que las agencias de viajes van a brindarle 
y la confianza que van a transmitirle si es que optan por contratar una de ellas para realizar 
sus viajes al interior del país luego de la cuarentena. 
 
Estos Webinars, también son una ventana abierta para que distintos CEOS de las agencias 
de viajes puedan exponer sobre los protocolos que llevarán acabo y recomendar los 
destinos donde poseen más experiencia, pues ellos más que nadie son los que tienen un 
mayor conocimiento y podrán guiar al público objetivo a decidir qué lugares específicos 
y actividades puedan realizar para maximizar su experiencia de viaje con las agencias. 
 
Dichos webinars se desarrollarán en la plataforma Zoom y su difusión se hará a través de 





Aarrow Advertising Perú 
Es una empresa de guerrilla de marketing que inició en Estados Unidos y hace más de 6 
años llegó al Perú para hacer publicidad de una manera divertida y diferente a través de 
sus íconos, los sign spinners. Su lema representante es “darle un giro a tu publicidad”. 
 
A pesar de verse afectada la circulación en masa de los posibles consumidores de las 
agencias de viajes en la actualidad, es un hecho que para el segundo mes propuesto de la 
campaña, la movilización aumente debido al levantamiento total de la cuarentena 
expresado por el gobierno y porque las empresas con los permisos aprobados para su 
reactivación, demandarán de sus trabajadores en un porcentaje mucho mayor. Si bien es 
cierto, aún se encontrará una cierta cantidad trabajando de forma remota en sus hogares, 




una manera dinámica para llamar la atención, pues el tamaño de las flechas y las 
acrobacias que realizan los sign spinners no pasan desapercibidos en la vía pública. 
 
El punto más fuerte de los sign spinners será en la Estación La Cultura de la Línea Uno 
– Metro de  Lima y la Estación Atocongo, pues son el primer foco visual y refuerzo de la 
propuesta que el público objetivo, especialmente el de NSE C, encontrará dentro de ese 
lugar.  Otro punto donde estarán ubicados será cerca a centros comerciales como el Real 
Plaza Salaverry, pues este cuenta con diferentes restaurantes en su interior y ya 
conocemos que, según Ipsos4, nuestro público prefiere, como una de sus actividades, salir 






























La publicidad OOH, también conocida como publicidad exterior, tiene gran porcentaje 
de recordación si es que elegimos con estrategia cuál será el punto para exhibirlo. Esta 
llama la atención debido a los grandes carteles impresos y otros recursos. En el Perú, la 











Figura 36 – Participación de la Inversión publicitaria según medios a nivel nacional – CPI 
 
Al igual que en el BTL, se deduce que para los meses cuando se implemente esta 
estrategia, el volumen de las personas en las calles habrá aumentado de manera abrupta, 
dejando solo un pequeño porcentaje para el público objetivo que aún resguarda en casa. 
 
Tal es el caso que, 4 grandes empresas de la industria publicitaria, han reunido esfuerzos 
para colaborar con el programa “Tu empresa” del Ministerio de la Producción y darle la 
oportunidad a las mypes para publicitar sus negocios en los paneles publicitarios de la 
vía pública en los meses de junio, julio y agosto, debido a que volverá a ser fuerte la 
visibilidad y exposición ante el público de a pie. (Mercado Negro, 2020) 
 
Se ha elegido la Línea 1 – Metro de Lima, específicamente las estaciones “La Cultura” y 
“Atocongo” para colocar tres grandes carteles que cuelguen del techo con los mensajes: 
- ¡Sal de la rutina y viaja a los mejores destinos del país! 
- Planea tu viaje con nuestras agencias afiliadas 




Además, se busca reforzar el mensaje colocando una imagen de un destino turístico del 
Perú. Como ejemplo se designó Machu Picchu para una estación impresa en un vinil con 
la técnica “anamorfosis, la cual permite apreciar un efecto Tridimensional desde una 
ubicación táctica para el espectador, desde donde podrá interactuar con la imagen. 
(Andina, 2009)  
 
La intención en esta estrategia es generar interacción entre los usuarios, quienes se podrán 
colocar en un ángulo preciso y tomarse una foto con el destino turístico. Al lado de dicha 
imagen encontrarán, también en vinil, un código QR que podrán escanear para enterarse 
sobre la campaña en la página web de APAVIT. Añadido a ello, encontrarán el siguiente 
instructivo: “¡Sube tu foto a Facebook o Instagram con el hashtag #ViajaEnConfianza y 















































































El porcentaje de consumos de las redes sociales en nuestro público objetivo ha 
incrementado en pasos agigantados con el pasar de los años. Vemos que los sectores 
socioeconómicos de nuestro público son los que más redes utilizan: 88% para el NSE A 
y B y 76.6% para el C, según un estudio realizado por la Compañía peruana de estudios 
























Figura 41 – Comparativo de los usuarios de redes sociales – Fuente CPI 
 
 
Este estudio también revela cuáles son las principales redes sociales preferidas por los 
limeños. De las cuales, las dos más importantes y con registro de mayor número de 


















El uso de la herramienta SEM permitirá que en el buscador, la primera opción sea la 
página web de APAVIT donde se muestra la campaña, a todo aquel usuario que realice 
una búsqueda relacionada con viajes. 
 
Se destinará parte del presupuesto en la herramienta Google Search de las siguientes 
palabras claves: “viajes”, “agencia de viajes”, “planificación de viajes”, “vuelos”, 




“protocolo para viajes”, “seguridad en viajes”, “garantía en viajes”, “reservas de viajes”, 
“paquetes turísticos”, “destinos de viaje”, “lugares turísticos”.  
 
Con ello queremos lograr un reconocimiento de marca y mejorar el posicionamiento 



















































o Durante las 10 semanas de campaña, se publicarán posts que hablen acerca de los 
beneficios de viajar por medio de una agencia de viajes. Estos posts serán 
orgánicos y también pauteados 
o El video promocional de la campaña también será publicado5 y se tomará en 
cuenta como Video Ads para atraer a futuros usuarios 
o El uso del hashtag #ViajaEnConfianza podrá ir acompañado de otros relacionados 
a viajes para lograr mayor alcance: #ViajaSeguro #ConfíaEnApavit, entre otros. 
o En todas las publicaciones añadiremos el link de la página web donde APAVIT 
explica la campaña en su totalidad. 
o Se publicarán post que resalten la promesa y posicionamiento de APAVIT. Estos 

































































































































































































Al no ser una red social tan predominante en nuestro público objetivo, como sí lo es 
Facebook, se realizarán publicaciones interdiarias durante las 10 semanas. Además se 
añadirá en la sección IG TV el video promocional de la campaña y también se publicarán 
historias que resalten las características de APAVIT y los beneficios de viajas a través de 






































Para reforzar la campaña, se realizará un video que apunte a lo emocional, mostrándote 
imágenes de los destinos de nuestro país, imágenes de lo relajado que puede serntirse el 
público objetivo de tan solo pensar que viajará a través de una agencia de viajes y vivirá 
experiencias increíbles. 
 





Figura 50 – Video Visit Perú – YouTube 
 Link: https://www.youtube.com/watch?v=bnt51Zwovlw 
 
 
Se creará un canal de Youtube para albergar un video promocional conformado por 
distintos clips de video, que debido a la coyuntura no podrán grabarse. Sin embargo, se 
podrán comprar dichos clips en la plataforma Shutterstock. 
 
Este video nos servirá para realizar pauta publicitaria bajo la herramienta “Anuncio in-
stream”, el cual puede ser publicado antes, durante o después de los videos que visualiza 
nuestro público objetivo. 
 
El video podrá ser omitido pasado los 5 segundos y, si el usuario le da clic al anuncio, lo 
derivará a la página web de APAVIT donde se alberga la explicación de la campaña. El 








# TIEMPO VIDEO (descripción de las 
imágenes) 




4 segundos Plano abierto de joven 
relajado tomando un break 
después del home office. 
Llegó el momento de que te 
relajes. 
Escena 2 4 segundos Clip de video de personas paseando por Machu Picchu. 
Que salgas de la rutina y vivas 
increíbles experiencias. 
Escena 3 5 segundos Clips de video de un destino del Perú. 
Los mejores destinos de nuestro 
país te esperan  
Escena 4 3 segundos Clips de video de fiesta patronal del Perú. 
 
Escena 5 
4 segundos Plano conjunto posterior de 
una pareja mirando el 
aterdecer 
No tengas miedo. Esta vez tus 
planes de viaje serán distintos, 
serán inolvidables.  
Escena 6 
4 segundos Clip de video de alguien 
asegurando su cinturón en un 
avión / Clip de video de 
alguien asegurando su 
cinturón en un bus 
Nuestros socios se asegurarán de 
protegerte cada minuto y 
ofrecerte las mejores opciones 
para que tu viaje sea excelente 
Escena 7 
3 segundos Clip de video de un grupo de 
amigos saltando en las dunas 
  
Revive emociones, 
reencuéntrate con los tuyos y 
empieza a escribir nuevas 
historias. 
Escena 8 
3 segundos Careta final con logo de 
APAVIT y texto: “Viaja con 
nuestras agencias afiliadas. 
Viaja en Confianza” y redes 
sociales. 
Viaja con nuestras agencias 
afiliadas. Viaja en Confianza. 
APAVIT.  
 























































- Es de vital importancia que APAVIT cumpla con las pautas dadas para que la 
campaña logre ser exitosa y entre ellas destaca la comunicación con su ahora definido 
público objetivo. 
- Las redes hoy en día son fuente clave para exitosas campañas de comunicación. Por 
ello, APAVIT debe dejar de enmarcar netamente la información hacia sus asociados, 
para que de ahora en adelante logre captar al consumidor final (viajeros) y más 
adelante este logre una fidelización con las agencias de viajes. 
- APAVIT, luego del éxito de su campaña de reposicionamiento, en unos meses 
podría realizar una campaña de mantenimiento para hacer recordatorio de los 
beneficios de viajar por medio de una agencia de viajes asociada a ella y cómo esta 
primera opción se ha convertido en la más segura por los viajeros que decidieron 
recorrer el país luego de la cuarentena por la pandemia COVID-19 para relajarse. 
- Al ser una asociación sin fines de lucro, el presupuesto que se destina para la 
realización de campañas suele ser reducido. Por ello, en esta estapa de campaña no se 
ha recomendado el uso de marketing de influencers, ya que de acuerdo a la experiencia 
de estos en el medio los precios podrían ser elevados. Sin embargo, sí se recomendaría 
pensar para una futura campaña de mantenimiento contactar a micro influencers como 
parte de la estrategia. 
- Para finalizar, APAVIT podrá incluir paulatinamente la difusión del sector turismo 
no solo de nuestro país sino también del extranjero, apoyándose en nuevas piezas 
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